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PENGARUH CITRA MEREK, KUALITAS PRODUK, DAN HARGA 
TERHADAP MINAT BELI PRODUK KOSMETIK ORIFLAME 
 
Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek, kualitas produk, 
dan harga terhadap minat beli produk kosmetik Oriflame. Penelitian ini 
merupakan penelitian kuantitatif. Populasi pada penelitian ini adalah Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Manajemen Universitas Muhammadiyah Surakarta. 
Jumlah sampel pada penelitian ini adalah 100 responden, metode pengumpulan 
data menggunakan non probability sampling dengan jenis purposive sampling 
dimana peneliti menentukan pengambilan sampel dengan memberikan kriteria 
khusus. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik analisis data 
dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji 
multikolinieritas, uji heteroskedastisitas, uji koefisien regresi linier berganda, uji 
koefisien determinasi (R2), uji signifikansi simultan (uji F), dan uji hipotesis 
parsial (uji t). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek, kualitas 
produk, dan harga berpengaruh secara parsial terhadap minat beli produk 
kosmetik Oriflame. Serta citra merek, kualitas produk, dan harga berpengaruh 
secara simultan atau bersama-sama terhadap minat beli produk kosmetik 
Oriflame. 
 
Kata kunci: citra merek, kualitas produk, harga, minat beli 
 
Abstract 
This study aims to analyze the effect of brand image, product quality, and price on 
buying interest in Oriflame cosmetic products. This research is a quantitative 
research. The population in this study were students of the Faculty of Economics 
and Business Management, University of Muhammadiyah Surakarta. The number 
of samples in this study were 100 respondents, the data collection method used 
non-probability sampling with purposive sampling type where the researcher 
determined the sampling by providing specific criteria. The data collection 
method used a questionnaire. The data analysis techniques in this research are 
validity test, reliability test, normality test, multicollinearity test, 
heteroscedasticity test, multiple linear regression coefficient test, determination 
coefficient test (R2), simultaneous significance test (F test), and partial hypothesis 
test (t test. ). The results of this study indicate that brand image, product quality, 
and price partially influence buying interest in Oriflame cosmetic products. As 
well as brand image, product quality, and price simultaneously or collectively on 
buying interest in Oriflame cosmetic products. 
 
Keywords: brand image, product quality, price, buying interest 
 
1. PENDAHULUAN 
Persaingan bisnis dalam era globalisasi seperti saat ini tidak dapat terelakkan. 
Dalam menjual produknya, pemasar harus mampu memenuhi apa yang 
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dibutuhkan dan diinginkan para konsumennya, sehingga bisa memberikan nilai 
yang lebih baik dari pesaingnya. Pemasar harus mencoba mempengaruhi 
konsumen dengan segala cara agar konsumen bersedia membeli produk yang 
ditawarkannya, bahkan yang semula tidak ingin membeli menjadi ingin membeli. 
Karena pada prinsipnya konsumen yang menolak hari ini belum tentu menolak 
hari berikutnya, akibatnya timbul persaingan dalam menawarkan produk-produk 
yang berkualitas, citra merek yang baik dengan harga yang mampu bersaing di 
pasaran (Supranto & Limakrisna, 2011). 
Citra merek dari sebuah produk dapat mempengaruhi perilaku konsumen 
dalam memilih produk. Citra memberikan pengaruh yang cukup besar pada 
sebuah produk atau jasa, citra positif yang terbentuk dari  sebuah produk atau jasa 
akan menimbulkan anggapan bahwa produk atau jasa tersebut berkualitas baik. 
Produk yang berkualitas dengan harga bersaing merupakan kunci utama dalam 
memenangkan persaingan, yang pada akhirnya akan dapat memberikan nilai 
kepuasan yang lebih tinggi kepada konsumen. Dalam hal ini perusahaan yang 
cerdas akan mencoba memahami sepenuhnya proses pengambilan keputusan 
konsumen, semua pengalaman mereka dalam belajar, memilih, bahkan dalam 
menggunakan produk. Diantara proses alternatif dan pengambilan keputusan 
terdapat minat beli konsumen (Kotler et al., 2008). 
Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang 
membentuk suatu persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus 
terekam dalam benak konsumen dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat 
yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya 
akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. Keputusan 
konsumen untuk membeli suatu produk didasari dengan adanya minat beli. Maka 
dari itu minat beli merupakan salah satu faktor yang kuat terhadap keputusan 
pembelian suatu produk (Budiyanto & Destilestari, 2017). Salah satunya yaitu 
keputusan pembelian terhadap produk kosmetik Oriflame. Kosmetik adalah bahan 
atau sediaan yang dimaksudkan untuk digunakan pada bagian luar tubuh manusia 
seperti: epidermis, rambut, kuku, bibir, dan organ genital bagian luar atau gigi dan 
mukosa mulut terutama untuk membersihkan, mewangikan, mengubah 
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penampilan, memperbaiki bau badan, melindungi atau memelihara tubuh dalam 
kondisi baik (BPOM, 2013). Kosmetik merupakan salah satu aspek yang dapat 
menunjang penampilan. Tidak jarang masyarakat rela mengelurkan dana lebih 
demi memenuhi kebutuhan kosmetik dan demi memperoleh kosmetik dengan 
kualitas yang baik. Dengan demikian, tingginya kebutuhan kosmetik dapat 
menjadikan peluang bagi produsen kosmetik untuk memasarkan produknya di 
Indonesia (Savitri & Wardana, 2018).  
Berdasarkan TBI kategori perawatan pribadi 2021 dapat diketahui produk 
kosmetik merek Oriflame pada kategori produk Body Butter atau Body Cream 
memiliki Top Brand Index (TBI) sebesar 15,3% di Indonesia, angka ini 
menggambarkan produk kosmetik merek Oriflame merupakan merek dengan 
tingkat familiaritas yang tinggi dibenak konsumen. Oriflame dipilih karena 
produk-produknya mampu bersaing dengan produk kosmetik merek lain dan 
mampu menempati Top Brand pada produk tertentu.  
 
2. METODE 
Jenis penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Metode 
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan metode 
kuesioner atau angket. Populasi dalam penelitian ini yaitu mahasiswa FEB 
Manajemen (Sarjana & Magister) Universitas Muhammadiyah Surakarta. 
Responden merupakan mahasiswa yang pernah menggunakan produk kosmetik 
Oriflame sehingga ketika diberi kuesioner mampu menjawab seperti apa yang 
dirasakan. 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode non-
probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan 
sebuah peluang yang sama bagi setiap anggota populasi yang dipiih (Sugiyono, 
2009). Metode non-probability sampling yang digunakan dalam penelitian ini 
dengan teknik purposive sampling. 
Metode analisis data meliputi uji asumsi klasik (terdiri dari uji normalitas, 
uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas), uji kelayakan model (terdiri dari 
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analisis regresi linier berganda, uji koefisien determinasi (R2), serta uji hipotesis 
(uji t) dengan program SPSS versi 25. 
  
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Deskripsi Data Penelitian 
Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah  Presentase  
1 Laki-laki 23 23% 
2 Perempuan  77 77% 
Jumlah  100 100% 
 
Dari tabel 1 diatas dapat dilihat bahwa sampel yang terkumpul sebanyak 100 
responden terbagi menjadi 2 kelompok jenis kelamin. Responden dengan jenis 
kelamin laki-laki berjumlah 23 orang (23%) dan responden dengan jenis kelamin 
perempuan berjumlah 77 orang (77%). 
Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
No  Usia Jumlah  Presentase 
1 17 Tahun 1 1% 
2 18 Tahun 14 14% 
3 19 Tahun 9 9% 
4 20 Tahun 9 9% 
5 21 Tahun 25 25% 
6 22 Tahun 24 24% 
7 23 Tahun 11 11% 
8 24 Tahun 3 3% 
9 25 Tahun 2 1% 
10 26 Tahun 1 2% 
11 40 Tahun 1 1% 
Jumlah 100 100% 
 
Dari tabel 2 diatas dapat dilihat bahwa sampel yang terkumpul sebanyak 100 
responden terbagi menjadi 11 kelompok usia. Responden dengan usia 17 tahun 
berjumlah 1 orang (1%), usia 18 tahun berjumlah 14 orang (14%), usia 19 tahun 
berjumlah 9 orang (9%), usia 20 tahun berjumlah 9 orang (9%), usia 21 tahun 
berjumlah 25 orang (25%), usia 22 berjumlah 24 orang (24%), usia 23 berjumlah 
11 orang (11%), usia 24 berjumlah 3 orang (3%), usia 25 berjumlah 1 orang (1%), 
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usia 26 berjumlah 2 orang (2%), dan usia 40 tahun (Mahasiswa M.M.) berjumlah 
1 orang (1%). 
Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas Ekonomi Bisnis 
Manajemen Universitas Muhammadiyah Surakarta 
No  Asal Fakultas Jumlah  Presentase  
1 FEB Manajemen UMS 100 100% 
Jumlah 100 100% 
 
Dari tabel 4.3 diatas dapat dilihat bahwa sampel yang terkumpul sebanyak 
100 responden terbagi menjadi 1 kelompok fakultas, yaitu Fakultas Ekonomi 
Bisnis Manajemen Universitas Muhammadiyah Surakarta. 
Tabel 4. Deskripsi Mengenal Produk Oriflame 
No  Deskripsi  Jumlah  Presentase  
1 Mengenal produk 
Oriflame 
100 100% 
Jumlah  100 100% 
 
Dari tabel 4.4 dapat dilihat bahwa sampel yang terkumpul sebanyak 100 
responden terbagi menjadi 1 kelompok, yaitu responden yang mengenal produk 
kosmetik Oriflame. 
3.2 Hasil Analisis 
Tabel 5. Hasil Uji Normalitas 





0,200 Normal  
 
Pengujian normalitas dilakukan dengan one-sample  Kolmogoorov-Smirnov Test 
dengan melihat tingkat signifikansi 0,05 pada Asymp. Sig. (2-tailed). Hasil uji 
normalitas pada tabel IV.7 menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar 





Tabel 6. Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel  Tolerance  VIF Keterangan  
Citra Merek 0,446 2,242 Bebas Multikolinieritas 
Kualitas Produk 0,361 2,772 Bebas Multikolinieritas 
Harga  0,445 2,246 Bebas Multikolinieritas 
 
Hasil analisis perhitungan diatas menunjukkan bahwa pada metode yang 
digunakan yaitu tolerance dan VIF baik citra merek, kualitas produk, dan harga 
menunjukkan nilai tolerensi diatas 0,10 dan nilai VIF dibawah 10 maka dapat 
disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas. 
Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel  Significant 
(Sig.) 
Keterangan  
Citra Merek 0,238 Bebas Heteroskedastisitas 
Kualitas Produk 0,762 Bebas Heteroskedastisitas 
Harga  0,120 Bebas Heteroskedastisitas 
 
Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada tabel IV.9 menunjukkan bahwa 
semua variabel bebas menunjukkan nilai significance (sig.) lebih besar dari 0,05, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel bebas tersebut tidak terjadi 
masalah heteroskedastisitas. 
Tabel 8. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 
Variabel  β Std. Error thitung Sig. 
Konstanta  -2,652 1,352 -1,962 0,053 
Citra Merek (X1) 0,343 0,090 3,810 0,000 
Kualitas Produk 
(X2) 
0,464 0,076 6,077 0,000 
Harga (X3) 0,567 0,147 3,873 0,000 
 
Hasil perhitungan uji analisis regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 
Minat beli = -2,652 + 0,343 Citra Merek + 0,464 Kualitas Produk + 0,567 Harga + 
e         (1) 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka hasil koefisien regresinya dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut: Nilai konstanta (α) = -2,652 dapat diartikan 
apabila semua variabel bebas (citra merek, kualitas produk, dan harga) dianggap 
konstan atau tidak mengalami perubahan, maka jumlah minat beli produk 
kosmetik Oriflame pada mahasiswa FEB Manajemen UMS akan menurun. 
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Koefisien variabel citra merek (X1) bernilai positif 0,343. Artinya apabila variabel 
citra merek (X1)  meningkat maka minat beli produk kosmetik Oriflame pada 
mahasiswa FEB Manajemen UMS juga akan meningkat. Koefisien variabel 
kualitas produk (X2) bernilai positif 0,464. Artinya apabila variabel kualitas 
produk (X2) meningkat maka minat beli produk kosmetik Oriflame pada 
mahasiswa FEB Manajemen UMS juga akan meningkat. Koefisien variabel harga 
(X3) bernilai positif 0,567. Artinya apabila variabel harga (X3) meningkat maka 
minat beli produk kosmetik Oriflame pada mahasiswa FEB Manajemen UMS 
juga akan meningkat. 
Tabel 9. Ringkasan Model 
Model  R  R square 
1 0,893 0,798 
 
Hasil perhitungan untuk nilai R squared (R2) diperoleh angka 0,798 atau 
79,8% yang berarti variabel citra merek, kualitas produk, dan harga dapat 
menjelaskan variasi pada variabel dependennya yaitu minat beli produk kosmetik 
Oriflame pada mahasiswa FEB Manajemen UMS sebesar 79,8% sedangkan 
sisanya (100% - 79,8% = 20,2%) dijelaskan oleh faktor lain yang tidak 
diikutsertakan dalam model regresi ini. 
Tabel 10. Hasil Uji F 
Model Fhitung Significant (Sig.) 
Regression  126,643 0,000 
 
Berdasarkan dari hasil pengujian pada tabel 4.16 dengan program SPSS 25, 
diperoleh nilai Fhitung  sebesar 126,643 dan lebih besar dibandingkan dengan Ftabel  
sebesar 2,70 (126,643 > 2,70), dengan nilai significant (Sig.) 0,000 yang lebih 
kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini menandakan model yang digunakan adalah 
tepat (fit).  
3.3 Pembahasan 
3.3.1 Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli Produk Kosmetik Oriflame 
Hasil uji statistik yang telah dilakukan menunjukkan adanya pengaruh positif dan 
signifikan citra merek terhadap minat beli produk kosmetik Oriflame pada 
mahasiswa FEB Manajemen Universitas Muhammadiyah Surakarta yang 
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menggunakan produk kosmetik Oriflame. Dari hasil ini membuktikan bahwa 
hipotesis pertama yang menyatakan “Diduga citra merek (X1) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap minat beli (Y)” terbukti kebenarannya. 
Hal ini dapat dilihat dari nilai thitung sebesar 3,810 dengan signifikansi 0,000 
yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) sehingga H0 ditolak dan Ha diterima, 
artinya semakin baik citra merek semakin tinggi pula minat beli produk kosmetik 
Oriflame. 
Hasil penelitian ini sesuai penelitian yang dilakukan oleh Satria & Sidharta 
(2017) menyatakan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli 
konsumen produk Porkball.. Karena citra merek dapat membuat konsumen 
mengenal suatu produk dan mengevaluasi kualitas dari produk tersebut. 
3.3.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Produk Kosmetik 
Oriflame 
Hasil uji statistik yang telah dilakukan menujukkan adanya pengaruh positif dan 
signifikan kualitas produk terhadap minat beli produk kosmetik Oriflame pada 
mahasiswa FEB Manajemen Universitas Muhammadiyah Surakarta yang 
menggunakan produk kosmetik Oriflame. Dari hasil ini membuktikan bahwa 
hipotesis kedua yang menyatakan “Diduga kualitas produk (X2) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli (Y)” terbukti kebenarannya. 
Hal ini dapat dilihat dari nilai thitung sebesar 6,077 dengan signifikansi 0,000 
yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) sehingga H0 ditolak dan Ha diterima, 
artinya semakin baik kualitas produk semakin tinggi pula minat beli produk 
kosmetik Oriflame. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian dari Budiyanto & 
Destilestari (2017) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara citra merek, 
kualitas produk, dan harga secara bersama-sama terhadap minat beli dan terdapat 
pengaruh citra merek dan kualitas produk secara parsial terhadap minat beli 
Smartphone Samsung. Semakin tinggi kualitas produk maka konsumen akan 





3.3.3 Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Produk Kosmetik Oriflame 
Hasil uji statistik yang telah dilakukan menujukkan adanya pengaruh positif dan 
signifikan harga terhadap minat beli produk kosmetik Oriflame pada mahasiswa 
FEB Manajemen Universitas Muhammadiyah Surakarta yang menggunakan 
produk kosmetik Oriflame. Dari hasil ini membuktikan bahwa hipotesis ketiga 
yang menyatakan “Diduga harga (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli (Y)” terbukti kebenarannya. 
Hal ini dapat dilihat dari nilai thitung sebesar 3,873 dengan signifikansi 0,000 
yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) sehingga H0 ditolak dan Ha diterima, 
artinya semakin baik harga semakin tinggi pula minat beli produk kosmetik 
Oriflame. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Diastri et al., n.d. (2017), 
menyatakan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 
 
4. PENUTUP 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan dalam 
penelitian ini, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
a. Terdapat pengaruh positif dan signifikan citra merek terhadap minat beli 
produk kosmetik Oriflame pada mahasiswa FEB Manajemen Universitas 
Muhammadiyah Surakarta yang menggunakan produk kosmetik Oriflame. Hal 
ini dapat dilihat dari hasil perhitungan nilai thitung sebesar 3,810 dan lebih besar 
dibandingkan dengan ttabel sebesar 1,660 (3,810 > 1,660), atau nilai 
probabilitas significant (Sig.) sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 
0,05). Jadi hipotesis pertama yang menyatakan “Diduga citra merek (X1) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (Y)” terbukti 
kebenarannya. 
b. Terdapat pengaruh positif dan signifikan kualitas produk terhadap minat beli 
produk kosmetik Oriflame pada mahasiswa FEB Manajemen Universitas 
Muhammadiyah Surakarta yang menggunakan produk kosmetik Oriflame. Hal 
ini dapat dilihat dari hasil perhitungan nilai thitung sebesar 6,077 dan lebih besar 
dibandingkan dengan ttabel sebesar 1,660 (6,077 > 1,660), atau nilai 
probabilitas significant (Sig.) sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 
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0,050). Jadi hipotesis kedua yang menyatakan “Diduga kualitas produk (X2) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (Y)” terbukti 
kebenarannya. 
c. Terdapat pengaruh positif dan signifikan harga terhadap minat beli produk 
kosmetik Oriflame pada mahasiswa FEB Manajemen Universitas 
Muhammadiyah Surakarta yang menggunakan produk kosmetik Oriflame. Hal 
ini dapat dilihat dari hasil perhitungan nilai perhitungan nilai thitung sebesar 
3,873 dan lebih besar dibandingkan dengan ttabel sebesar 1,660 (3,873 > 1,660), 
atau nilai probabilitas significant (Sig.) sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 
0,05 (0,000 < 0,05). Jadi hipotesis ketiga yang menyatakan “Diduga harga 
(X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (Y)” terbukti 
kebenarannya. 
Berdasarkan hasil penelitian tentang analisis faktor yang mempengaruhi 
minat beli produk kosmetik Oriflame, maka peneliti memberikan saran yaitu: 
a. Bagi penelitian selanjutnya, jika pandemi Covid-19 sudah berakhir, 
diharapkan dapat berinteraksi langsung dengan responden agar pengumpulan 
data dapat lebih akurat. 
b. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan untuk memperbanyak jumlah 
responden agar penelitian ini lebih luas jangkauannya dan sasaran responden 
lebih tepat. 
c. Diharapkan peneliti selanjutnya dapat menambah variabel yang dapat 
dianalisis seperti variabel iklan, kualitas layanan, dan promosi. Dalam 
penelitian ini nilai koefisien determinasi hanya 79,8% maka dari itu masih 
banyak yang perlu untuk diteliti dalam menentukan faktor-faktor yang 
mempengaruhi minat beli produk kosmetik Oriflame. 
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